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Opinnäytetyössä etsitään tulevaisuuden kehitysehdotuksia tammikuussa 2014 julkaistulle 
Konekesko Webshopille. Kauppa myy varaosia neljään raskaskonetuotemerkkiin. Työ on 
toteutettu yhteistyössä Konekesko Oy:n kanssa, ja sen ohjaajana on toiminut verkkokaup-
pias Antti Riuttala. Työn taustalla on Konekeskolla vuonna 2013 suoritettu työharjoittelu, 
jossa olen ollut mukana verkkosivu-uudistuksessa sekä osin verkkokaupan perustamises-
sa. 
 
Kehitysideoita pohjustetaan benchmarkkaamalla kilpailijoita ja muita edelläkäyviä verkko-
kauppoja sekä haastattelemalla yrityksen asiantuntijoita, kuten verkkokauppiasta sekä 
kehitys- ja laatupäällikköä. Työssä pyritään hyödyntämään alan kirjallisuutta sekä artikke-
leita perustelemaan ideoiden kannattavuutta teoreettiselta kannalta. Tarkoituksena on ke-
hittää mahdollisimman käyttökelpoisia ideoita, joita Konekesko pystyy hyödyntämään 
verkkokaupan kehittämisessä tulevaisuudessa. Ideoinnista on jätetty ulkopuolelle teknisten 
rajoitusten tai budjetin miettiminen. 
 
Työssä esitellään lyhyesti ensin Konekesko yrityksenä, B2C-verkkokauppa ja B2B-
warestore, minkä jälkeen havaintoja ja haastatteluita tekemällä sekä tutkimalla perustel-
laan kehitysideat. Ne ovat hyvin käyttäjälähtöisiä, ja niillä tavoitellaan asiakastyytyväisyyttä 
ja -uskollisuutta. Asiakkaita pyritään sitouttamaan ja saamaan palaamaan kauppaan uu-
delleen ja entistä useammin. Työssä esille tulevat ideat ovat helposti toteutettavissa olevia 
sekä Konekeskon myyntiä tukevia kehitysehdotuksia. Niitä ovat muun muassa parannellut 
tuotelistaus- ja tuotesivut, asiakaspalvelu-chat ja sosiaalisen median hyödyntäminen. Kehi-
tysideoita toteuttamalla saavutetaan yrityksen asettamat tavoitteet, kuten myynnin kasvat-
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Työni tarkoituksena on kehittää tammikuussa 2014 lanseeratulle varaosaverkkokaupal-
le realistisia tulevaisuuden kehitysideoita, kuitenkin niin, että budjettia, teknisiä rajoittei-
ta tai teknistä toteutusta ei oteta ideoinnissa huomioon. Tavoitteena on, että uudet ide-
at olisivat asiakkaan tarpeita tai odotuksia vastaavia ja yrityksen toiveita täyttäviä ja 
että ne edistäisivät myynnin kasvua sekä helpottaisivat kaupankäyntiä. 
 
Ideaalitilanne sekä yrityksen kanssa asettamamme tavoite on, että Konekesko pystyisi 
tulevaisuudessa hyödyntämään ja toteuttamaan ideoita joko suunnittelemassani muo-
dossa tai heille sopivammaksi räätälöitynä. 
 
Olen tehnyt työharjoitteluni Konekeskolla ja ollut osin mukana varaosaverkkokaupan 
suunnittelussa sekä perustamisessa. Verkkokauppa on nykyisessä muodossaan hyvin 
yksinkertainen ja pelkistetty, se sisältää vain verkkokaupalle tärkeimmät ominaisuudet, 
eikä sen toiminnallisuutta ole vielä lähdetty hiomaan pidemmälle. 
 
Verkkokaupan sijaan yrityksen verkkosivu-uudistus on ollut minun päätoiminen tehtä-
väni. Olen ollut niin vahvasti mukana uudistuksen kaikissa vaiheissa, että olen saanut 
hyvän käsityksen yrityksen toimintatavoista ja asiakaskunnasta. Verkkosivujen uudis-
tuksessa on lähdetty tavoittelemaan modernia ja raikasta sivustoa, joka olisi mahdolli-
simman monipuolinen, mutta silti helppokäyttöinen ja selkeä. Ideoille on annettu tilaa ja 
niitä on kirjattu ylös kehitysehdotuksina, mikäli toteutus ei ole heti onnistunut. 
 
Kuten minäkin, myös yritys haluaa, että verkkokaupan kehitys ei lopu lanseeraukseen. 
He haluavat olla kehittyvä ja uudistuva kauppa, joka vastaa mahdollisimman hyvin asi-
akkaan tarpeisiin – ellei jopa enemmänkin. Tavoitteenani on kehittää verkkokauppaa 
enemmän uuden verkkosivun tyyliseksi: moderniksi ja palvelevaksi, asioinnin helppout-
ta unohtamatta. 
 
Lähden liikkeelle esittelemällä yrityksen ja sen verkkokaupat, sen toimintaa ja asemaa 
nykyisellään sekä verkkokaupan tilannetta muualla Suomessa. Millaisia verkkokauppo-
ja Suomesta löytyy, ja mitä lisäarvoa ne asiakkailleen tarjoavat? Lopulta pyrin yhdistä-




2 Tavoitteet ja tutkimusmenetelmät 
 
Työni tavoitteena on kehittää Konekeskon varaosaverkkokauppaa ideoimalla uusia 
toiminnallisuuksia, konsepteja, ominaisuuksia, tekniikoita tai palveluita. Niiden tulee olla 
realistisia ja toteutettavissa olevia ideoita, joita Konekesko pystyy hyödyntämään tule-
vaisuuden kehitysvaiheissaan. 
 
Konekesko Webshopin verkkokauppias Riuttala (haastattelu 21.1.2014) toteaa verkko-
kaupan tavoitteeksi jälkimarkkinoinnin parantamisen ja sen kautta uusien asiakkaiden 
tuomisen Konekeskolle. Aion tutustua yrityksen toiveisiin ja tarpeisiin sekä tutkia niitä 
mahdollisimman laajasti muun muassa haastattelemalla sen henkilöstöä: verkkokaup-
pias Antti Riuttalaa sekä laatu- ja kehittämispäällikkö Arto Laitilaa. Haastattelu on tär-
keä osa työn taustoittamisessa ja yrityksen tavoitteiden selvittämisessä. Tavoitteenani 
on selvittää verkkokaupalle sen perustamisvaiheessa asetetut tavoitteet, olivatpa ne 
myynnin kasvu, uusien asiakkuuksien hankkiminen tai markkina-alueen laajentaminen. 
Millaisia tavoitteita yrityksellä on tulevaisuuden suhteen, ja mitä he ehkä toivoisivat 
verkkokaupalta lisää? 
 
Uskon omien ideoideni olevan luovia ja osan olevan ehkä liian haastavia yritykselle. 
Siksi koenkin yrityksen työntekijöiden mielipiteiden olevan minulle hyödyllisiä. Pystyn 
soveltamaan omia ideoitani paremmin heidän toiveitaan ja odotuksiaan vastaaviksi, 
jotta ne pysyvät mahdollisimman realistisella ja toteutettavalla tasolla.  
 
Suurimman tutkimustyöni teen benchmarkkaamalla ja havainnoimalla muita verkko-
kauppoja. Benchmarkkaamalla Konekeskon kilpailijoita, niin verkkokauppojen kuin kivi-
jalkamyymälöidenkin osalta, saan hyvän käsityksen, missä kehityksen vaiheessa ras-
kaskonealalla ja verkkokaupoissa tällä hetkellä ylipäänsä ollaan. Pyrin etsimään toimi-
via ja helposti Konekeskon käyttöön sovellettavia ideoita, konsepteja tai toiminnalli-
suuksia. Silmäilen sivujen käytettävyyttä ja yrityksien yleisilmettä. Millaisia keinoja yri-
tys käyttää myyntityönsä edistämiseksi? Miten ne näkyvät heidän verkkokaupoissaan? 
Miten he palvelevat asiakkaitaan? Havainnointiani pohjaan niin omaan tietämykseeni 
verkkokaupoista ja yrityksestä kuin myös teorialähteisiin. Pyrin perustelemaan havain-
nointini käytettävyyden kautta, jotta saan niiden tueksi teoreettista pohjaa ja näin ollen 




Konekeskon ja sen verkkokaupan keskimääräinen asiakas on keski-ikäinen mies. Tällä 
hetkellä on menossa niin sanottu murrosvaihe, kun vanhempi sukupolvi ikääntyy ja 
heidän jälkeläisensä perivät vanhempiensa yritykset. Tämä sukupolvenvaihdos täytyy 
ottaa huomioon myös verkkokaupan suunnittelussa. Aikaisemmin tietokoneista vähän 
tiennyt sukupolvi vaihtuu uuteen ja osaavaan sekä teknologiasta kiinnostuneeseen 
jälkipolveen.  
 
Asiantuntijahaastatteluiden lisäksi käytän hyödykseni alan kirjallisuutta liittyen muun 
muassa verkkokauppoihin, niiden toimivuuteen sekä kehittämiseen. Jo olemassa olevi-
en verkkokauppojen lisäksi myös nettiartikkeleihin ja -videoihin tutustumalla voin am-
mentaa omaa tietoisuuttani ja löytää mahdollisimman ajankohtaista tietoa. 
 
Muiden lähteiden lisäksi pidän erittäin tärkeänä omaa alan osaamistani. Tällä hetkellä 
lähes vuoden Konekeskolla harjoittelussa sekä projektikoordinaattorin roolissa toimi-
neena olen oppinut tuntemaan niin yrityksen asiakaskuntaa kuin henkilöstöäkin. Pyrin 
muistamaan yrityksen asiakaskunnan ja katsomaan verkkokaupan kehitysideoita hei-
dän silmin ja tarpein. 
 
3 Konekesko Oy 
 
Konekesko Oy toimii tämän työn toimeksiantajana ja yrityksen verkkokauppias Antti 




Konekesko Oy (http://www.konekesko.fi) on Kesko-konserniin kuuluva raskas-
konekauppa. Se myy ja tuo Suomeen niin maatalous-, maarakennus- ja ympäristöko-
neita kuin vapaa-ajanlaitteitakin. Konekeskon valikoimaan kuuluu lukuisia tunnettuja 
tuotemerkkejä, kuten Massey Ferguson (traktorit), Claas (puimurit), Still (trukit), Yama-
ha (moottoripyörät, perämoottorit), Yamarin (veneet), Helly Hansen (pelastusliivit) jne. 
 
Konekesko Oy toimii Suomen lisäksi kolmessa muussa maassa: Virossa, Latviassa 






3.2 Konekesko Webshop 
 
Konekesko Webshop (http://webshop.konekesko.fi) on tammikuussa 2014 lanseerattu 
varaosaverkkokauppa. Suomen lisäksi verkkokauppa avataan Baltiassa, joskin hieman 
Suomea myöhemmin. Se myy varaosia Konekeskon yleisimpiin maatalous- ja ympäris-
tökoneisiin: Massey Ferguson, Claas, Kubota ja Weidemann. Verkkokauppa ei nykyi-
sellään tarjoa varaosia vapaa-ajanlaitteisiin. 
 
Verkkokaupan asiakkaat tulevat koostumaan lähtökohtaisesti Konekeskon jo olemassa 
olevista asiakkaista ja Konekeskon edustamien tuotemerkkien omistajista: maatalous-
yrittäjistä, traktoriharrastajista, koneurakoitsijoista sekä muista kyseisiä tuotemerkkejä 
käyttävistä yrittäjistä. Asiakaskunnan laajentaminen vaatii jatkossa tuotevalikoiman 
kasvattamista kattavammaksi sekä kilpailukykyisemmäksi. (Riuttala, haastattelu 
21.1.2014.) 
 
3.3 Konekesko Warestore 
 
Warestore on niin sanottu verkkokauppa Konekeskon B2B- eli yritysasiakkaille. Aikai-
semmin K-Raitti-nimellä toiminut sähköinen tilauskanava päivitettiin uuteen vuonna 
2009. Nimeksi tuli Warestore, joka jatkaa edelleen samalla toimintaperiaatteella. Käyt-
täjiä tällä kaupalla on reilu 400. Palvelun käyttäminen vaatii kirjautumista, joka taas 
edellyttää Konekeskon yritysasiakkuutta. 
 
Warestoren asiakaskunta koostuu vapaa-ajanlaitteiden jälleenmyyjä- ja huoltoverkos-
tosta, raskaskoneiden sopimushuoltoverkostosta sekä MAN linja- ja kuorma-autojen 
huoltoverkostosta.  
 
Suomessa Warestore ei tule lähitulevaisuudessa yhdistymään Webshopin kanssa, 
vaan ne pysyvät jatkossakin kahtena erillisenä palveluna. Balteissa julkaistava 





Verkkokauppa (e-commerce) on sähköistä kaupankäyntiä ja yksi verkkoliiketoiminnan 
osa-alueista. Verkkokauppa eroaa kivijalkaliikkeestä sillä, että tuotteiden myyminen, 
ostaminen ja maksaminen tapahtuvat internetissä. (Tietoyhteiskunnan kehittämiskes-
kus 2013.) Verkkokaupalle on kolme eri muotoa: yritysten välinen (B2B) kauppa, kulut-
tajan ja yrityksen välinen (B2C) kauppa tai kuluttajien välinen (C2C) kauppa (Hallavo 
2013, 19). 
 
4.1 Toimiva verkkokauppa 
 
Toimiva verkkokauppa on monen tekijän summa. Se ei koostu ainoastaan trendikkäistä 
teknisistä toiminnallisuuksista tai ominaisuuksista eikä pelkästä kattavasta tuotevali-
koimasta. Toimiva verkkokauppa on myös luotettava ja helppokäyttöinen, ja sen asia-
kaspalvelu on laadukasta. 
 
Omasta mielestäni toimiva verkkokauppa huokuu luotettavuutta. Luotettavuuden tun-
netta lisää kaupan kotimaisuus, kotimaiset pankit ja maksutavat sekä tutut toimittajat ja 
toimitustavat. Kaupan tulee olla selkeä ja sisältää mahdollisimman tarkkaa informaatio-
ta sekä tuotteista että yrityksestä. Asiakaspalveluun pitää saada helposti yhteys ja vas-
tauksen pitää tulla mahdollisimman nopeasti, sillä ostopäätökseni saattaa perustua 
saamani palvelun nopeuteen. Kokonaisuutena kaupan tulee siis olla selkeä, informatii-
vinen ja sieltä täytyy saada hyvää ja nopeaa palvelua. 
 
Lahtinen (2013, 113) määrittelee verkkokaupalle neljä erilaista kävijäryhmää niiden 
vierailun tavoitteen perusteella: etukäteen tiedossa olevan tavaran ostajat, tuoteryhmän 
tutkijat, edullisimman hinnan etsijät sekä selailijat, jotka etsivät ideoita. Toimiva kauppa 
vastaa näiden kaikkien ryhmien tarpeita sekä tavoitteita. 
 
Etusivu on verkkokaupan tärkeimpiä sivuja, koska se on yleensä vierailijan ensimmäi-
nen kosketus kauppaan. Sen täytyy tuoda selkeästi esille, mitä kyseisessä kaupassa 
myydään, ja ohjata käyttäjä navigaation kautta helposti suoraan häntä kiinnostaviin 





Tuoteryhmät saattavat vaikuttaa kauppiaan mielestä hyvin jäsennellyiltä ja jaotelluilta, 
mutta käyttäjä voi olla toista mieltä. Epäselvät tuotteet kannattaa liittää useampaan 
tuoteryhmään, jos uskotaan sen löytämisen olevan vaikeaa. Paras tapa varmistaa toi-
miva ja ymmärrettävä ryhmäjaottelu on testata se oikeilla käyttäjillä. Käyttäjän täytyy 
pystyä löytämään etsimänsä tuote liikoja miettimättä. (Lahtinen 2013, 119.) 
 
Tuotesivuilla myydään tuotteita, joten niiden täytyy sisältää tarpeeksi kattavasti tietoa ja 
kuvia. Koska verkkokaupassa tuotteita ei pysty koskemaan eikä kokeilemaan, on väl-
tettävä mahdollisen virheellisen kuvan tai tiedon välittäminen. Samalla vältetään palau-
tukset ja reklamaatiot. (Lahtinen 2013, 124.) 
 
Hinta on tärkeä osa ostopäätöksen tekemisessä. Se täytyy esittää desimaalitarkkuudel-
la eikä valuutan merkkiä saisi koskaan jättää pois. (Lahtinen 2013, 124.) Käyttäjää 
kiinnostaa, onko tuotetta varastossa saatavilla ja kuinka nopeasti se on saatavilla. 
Tuotteen saatavuustietojen on hyvä olla esillä, jotta asiakas jo ennen ostotapahtumaa 
saa varmuuden tuotteen nopeasta tai vaihtoehtoisesti tilapäisesti hitaammasta toimi-
tuksesta. (Lahtinen 2013, 132.) 
 
Epävarma käyttäjä luottaa usein tuotteelle annettuihin arvosteluihin. Toisten käyttäjien 
kommentit ovat ostopäätöstä tekevälle käyttäjälle kullanarvoisia ja parhaassa tapauk-
sessa lisäävät hänen luottamustaan kauppaa ja tuotteita kohtaan johtaen kauppoihin. 
(Lahtinen 2013, 133.) 
 
Ostoskori-toiminnon tulee olla selkeä ja ostoskorista pitää pystyä poistamaan tuotteita 
tai vaihtamaan niiden lukumäärää. Etenemisen korista maksutapahtumaan täytyy olla 
sujuva ja täytettävien lomakkeiden mahdollisimman yksinkertaisia. (Lahtinen 2013, 
138–142.) Kun osto on tapahtunut onnistuneesti, sinetöidään se tilausvahvistuksella 
asiakkaan sähköpostiin. Hänelle jää dokumentti tapahtumasta ja varmuus siitä, että 
tilaus on mennyt käsittelyyn. (Lahtinen 2013, 150–151.) 
 
4.2 Verkkokaupan asema Suomessa 
 
Nunwoodin vuonna 2012 Isossa-Britanniassa tekemän tutkimuksen mukaan asiakas-
kokemus verkkokaupoissa oli 3,9 prosenttia parempi kuin kivijalkaliikkeissä. Tutkimuk-




Verkkokauppa on kasvattanut suosiotaan maailmalla jo pitkään, ja Suomessakin se on 
onnistunut vakiinnuttamaan asemaansa huomattavasti. Vuonna 2013 jo 2,9 miljoonaa 
16–74-vuotiaista osti verkossa ainakin kerran ja 1,9 miljoonaa viimeisen kolmen kuu-
kauden aikana. Ostajien määrä on viimeisten kymmenen vuoden aikana kolminkertais-
tunut. Kaikista eniten kasvanut asiakasryhmä on yli 35-vuotiaat. Alle 25-vuotiaiden työl-
lisyys- sekä taloustilanne on heikompi, millä perustellaan tämän ikäryhmän osuuden 
pysähtynyttä kehitystä. (Tilastokeskus 2013a.) 
 
Suomalaisen tavarakaupan osuus verkossa on jo lähes 15 prosenttia kokonaiskaupas-
ta, eli noin kolme miljardia euroa. Numerot vähättelevät verkkokaupan arvoa, sillä verk-
kovaikutteisen kaupankäynnin arvon on arvioitu olevan jo neljä kertaa verkossa tapah-
tuvan kaupan arvoa suurempi. Kivijalkamyymälöiden myynti on siis suuresti verkkovai-
kutteista. USA:n tilastokeskus U.S. Bureau of Census on arvioinut verkkovaikutteisen 
kaupan olevan vuonna 2014 jo yli 70 prosenttia koko vähittäiskaupasta. (Hallavo 2013, 
151–152.) 
 
Kasvustaan johtuen verkkokauppa on jo lähes pakollinen osa kasvavan ja menestystä 
tavoittelevan yrityksen myyntiä (Hallavo 2013, 11). “Se on välttämätön asiakaskohtaa-
misen kanava maailmassa, jossa sekä kuluttajat että yritysostajat tekevät ostopäätök-
siään verkossa” (Hallavo 2013, 19). 
 
Hallavo haluaa kuitenkin painottaa, että on virheellistä ajatella verkkokaupan yksinään 
riittävän. Se on yksi kanava eheässä palvelukokonaisuudessa ja monikanavaisessa 
kaupassa. Monikanavaisella kaupalla Hallavo tarkoittaa verkkokaupan lisäksi muun 
muassa massamedioita, myymälöitä, mobiilipalveluita ja asiakaspalvelua. Näiden li-
säksi siihen lasketaan mukaan myös kanavat, joihin yritys itse voi vain rajallisesti vai-
kuttaa. Tällaisia ovat esimerkiksi keskustelupalstat, blogit sekä sosiaalinen media. Nä-
mä eri kanavat ovat asiakkaan ostoprosessin kannalta tärkeitä, sillä hän saattaa vaih-




4.3 Verkkokaupan tulevaisuus 
 
Suurimpana kasvajana ja kehittyjänä on ja tulee olemaan monikanavaisuus. 
 
Monikanavaisessa kaupassa kuluttajat päättävät mitä, missä ja milloin he tekevät 
ostoksensa. Yhden ostoprosessin aikana hyödynnetään montaa eri väylää perin-
teistä kivijalkakauppaa unohtamatta. (Suomen Maksuturva Oy 2012.) 
 
Myös Hallavo (2013, 22) painottaa verkkokaupan olevan vain yksi monikanavaisen 
yrityksen palvelukanava. Asiakkaan kannalta tärkeintä olisikin lähteä kehittämään ehe-
ää palvelukokonaisuutta. 
 
Jopa lähes puolet suomalaisista verkkokuluttajista toivoi vuonna 2013 tekevänsä 
enemmän ostoksia mobiililaitteilla kuin edellisenä vuotena. Vajaa kolmannes heistä 
uskoisi ostosten määrän lisääntyvän, mikäli mobiilimaksaminen helpottuisi. (Kumpu-
koski 2013.) 
 
Kuluttajien ostokäyttäytyminen muuttuu, mutta niin muuttuu mediakin. Kanavat lisään-
tyvät ja kuluttuja voidaan tavoittaa yhä useammista eri verkkoympäristöistä. Kuluttajat 
saavat valtaa, kun he nousevat keskiöön arvostelemalla ja viestimällä eri medioissa. 
(Hallavo 2013, 46.) Yrityksen maine ja arvostus on yhä enemmän kuluttajien käsissä 
sosiaalisen median vahvistaessa asemaansa. 
 
Yritysten onkin jatkossa tärkeä luoda uusia palveluita, joilla pystytään vaikuttamaan 
kuluttajien ostopäätöksiin. Uusille palveluille täytyy suunnitella ansaintamalleja, jotta ne 
saadaan mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti levitettyä. Niille täytyy valita sopivat 
ja mahdollisesti täysin uudet jakelukanavat, jotta halutut asiakasryhmät tavoitetaan. 




Benchmarkkauksella (vertailuanalyysi) tarkoitetaan oman yrityksen toiminnan vertailua 
muihin yrityksiin. Se auttaa pysymään ajan tasalla oman alan ja kilpailijoiden kehityk-
sestä sekä tunnistamaan oman yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia niihin verrattuna. 
Benchmarkkauksen avulla voidaan luoda kehityssuunnitelmia ja takaamaan laadun 
sekä kilpailukyvyn säilyminen. (E-conomic.) 
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Tässä työssä käytän benchmarkkausta hyödyksi tarkastellessani kilpailijoiden palvelui-
ta, olivat ne sitten verkkokauppoja tai muita kanavia. Näiden lisäksi haluan tutkia sekä 
suomalaisten että ulkomaalaisten verkkokauppojen edelläkävijöitä tai mielestäni hyviä 
ominaisuuksia tai toiminnallisuuksia omaavia kauppoja, joista voisin mahdollisesti so-
veltaa hyödyllisiä ideoita omiin kehitysehdotuksiini. Verkkokauppojen benchmarkkauk-
sessa on tärkeää kiinnittää huomiota haun toiminnallisuuteen, tuotteiden lajitteluun, 
tuotevertailuun, ostoprosessiin ja käytettävyyteen luotettavuutta unohtamatta (Kiviluoto 
2013). 
 
Valitsen benchmarkattavat kohteeni verkkokauppiaan määrittelemien kilpailijoiden pe-
rusteella. Näiksi yrityksiksi valikoitui ensimmäisenä traktorivalmistaja Valtra, joka toimii 
yli 75 maassa ja on Pohjoismaiden markkinajohtaja. Heillä toimii myös verkkokauppa, 
Valtra Collection, joka koneiden sijaan myy muun muassa työvaatteita, asusteita, pie-
noismalleja sekä leluja. (Valtra.) Toisena kilpailijana valitsin S-Ryhmän Agrimarketin, 
joka käy muun muassa maatalous- ja konekauppaa Suomessa. Agrimarketilla on myös 
laaja maatalousyrittäjien verkkokauppa. (Agrimarket.) Nämä kaksi ovat suomalaisista 
yrityksistä kaikista suurimmat Konekeskon kilpailijat.  
 
Ulkomaalaisista yrityksistä kilpailijaksi voisi laskea englantilaisen Farming Parts -
verkkokaupan, joka myy Konekeskonkin myymän tuotemerkin Massey Fergusonin va-
raosia. Kauppa toimittaa tuotteitaan myös Suomeen. (Farming Parts.) 
 
Raskaskonesektorin ulkopuolelta olen valinnut kaksi suomalaista tekniikan alan verk-
kokauppaa: Verkkokauppa.comin sekä Mustaporssi.fin. Verkkokauppa Pohjoismaissa 
2013 -tutkimuksen mukaan Verkkokauppa.com on Suomen suosituin verkkokauppa 
(Nets, 2013). Sen laajan tuotevalikoiman ja edelläkävijän leiman takia halusin ottaa sen 
mukaan benchmarkkauksen kohteeksi. Mustaporssi.fin valitsin, koska Musta Pörssi Oy 
on Konekeskon lailla Kesko Oyj:n tytäryhtiö. Konsernin sisällä jo kokeiltuja ja hyväksi 
todettuja ominaisuuksia tai toiminnallisuuksia voi olla helpompi lähteä muokkaamaan ja 







Kuvio 1. Valtra Collectionin etusivu (http://www.valtrakauppa.fi 13.2.2014) 
 
Koska Valtran verkkokauppa ei myy koneita tai niihin liittyviä tuotteita (mm. varaosia), 
ei se suoranaisesti ole kilpailija Konekeskon verkkokaupalle. Verkkokaupassaan he 
tarjoavat ainoastaan oheistuotteita, joka ei mielestäni tuo yritykselle sen suurempaa 
lisäarvoa. Verkkokauppa itsessään toiminnoiltaan on hyvin yksinkertainen. Tuotteet on 
jaoteltu aihealueittain, niiden hinnat ovat selkeästi esillä ja niiden siirtäminen ostosko-
riin on helppoa. Nopean tutkailun jälkeen kauppa on selkeä ja löydän sieltä tarvittavat 
tiedot. Koen sen kuitenkin hieman tylsäksi ja liian yksinkertaiseksi toiminnoiltaan. Ulko-
asullisesti kauppa on ehkä hiukan sekava, punainen toimii vahvana tehostevärinä ja 




Kuvio 2. Valtran etusivu (http://www.valtra.fi 13.2.2014) 
 
Valtra Collection -verkkokaupan omaisesti myös yrityksen kotisivut ovat täyteen ahde-
tut. Sivuilla on paljon sisältöä, joka on jaoteltu moneen eri tasoon. Navigointia on niin 
sivun ylälaidassa, vasemmassa reunassa kuin oikeassakin reunassa. Käyttäjän on 
vaikea kohdentaa katsettaan ja keskittyä löytämään haluamiaan asioita. Vaikka sivuilla 
on paljon sisältöä, eivät ne tarjoa juurikaan lisäarvoa muuten kuin pelien ja muun 
oheismateriaalin (e-kortit, taustakuvat yms.) muodossa. Lopullinen mielikuvani yrityk-
sestä on hyvin sekava ja vaikeasti ymmärrettävä. Sivuilta en löytänyt nopealla katsauk-
sella mitään, mitä haluaisin hyödyntää tulevaisuuden kehitysideoissani. Valtralta opin, 









Kuvio 3. Agrimarketin etusivu (http://www.agrimarket.fi 13.2.2014) 
 
Agrimarketin verkkokauppa toimii samalla yrityksen kotisivuina. Sivuilla esitellään yri-
tystä ja kerrotaan heidän hyvin laajasta tuotevalikoimasta. Kuten Valtralla, myös Agri-
marketilla on sivustollaan todella paljon sisältöä ja sivut on jouduttu ahtamaan liian täy-
teen. 
 
Toisin kuin Valtra, Agrimarket myy koneiden varaosia omassa verkkokaupassaan. 
Kaupanteosta vaikeaa tekee epäloogisuus verkkokaupan ja kotisivujen välillä. Osa 
tuotteista ei ole verkkokaupassa myynnissä (esim. traktorit), mutta osa taas on. Tuo-
tesivuille mennessään ei voi olla varma onko tuote myynnissä verkkokaupassa vai on-
ko kyseessä vain tuote-esittelysivu. Kun käyttäjä lopulta päätyy verkkokaupassa myy-
tävien tuotteiden sivuille, on niiden siirtäminen ostoskoriin yksinkertaista. Sivuilla näkee 
tuotteen hinnan myymälässä, joten käyttäjä pystyy vertailemaan verkko-ostamisen 
kannattavuutta. Tuotteiden määrä varastossa on selkeästi esillä, mikä saattaa helpot-
taa myös ostopäätöksen tekemisessä, koska asiakas varmasti tietää, että ei joudu 
odottelemaan tilaamaansa tuotetta sen jo löytyessä varastosta. 
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Yleisilme sivuilla on sekava ja kauppojen tekeminen ei ole kovin yksinkertaista, koska 
verkkokaupassa myytäviä tuotteita ei ole listattu erikseen, vaan ne täytyy etsiä tuote-
esittelysivujen seasta. Itse ostotapahtuma vaikuttaa helpolta. 
5.3 Farming Parts 
 
 
Kuvio 4. Farming Partsin etusivu (http://www.farmingparts.com 13.2.2014) 
 
Suurimpana kilpailijana verkkokaupan saralla Konekeskolle on brittiläinen Farming 
Parts. Se myy varaosia ja tarvikkeita Konekeskonkin edustamalle Massey Ferguson -
traktorivalmistajalle. Tuotteille luvataan nopea kuljetus ja halvimmat hinnat.  
 
Sivuilla on hyvin paljon tavaraa jo etusivusta lähtien. Ne on jaoteltu selkeästi eri osa-
alueisiin, kuten varaosiin, koneisiin, vaatteisiin, leluihin yms. ja varaosat vielä tarkem-
min koneen ja mallin mukaan. Tuotelistaussivuilla on toimivat filtteröintimahdollisuudet, 
joiden avulla käyttäjä pystyy etsimään tietyt kriteerit täyttäviä tuotteita helposti. Listat 
voidaan myös lajitella useiden eri vaihtoehtojen mukaan, kuten suosituimpien tuottei-
den, hinnan jne. Tuotesivulla on mahdollisuus kysyä yritykseltä juuri kyseisestä tuot-
teesta, sitä voi arvioida ja jättää omat kommentit sekä nähdä muita tuotteita, joita juuri 




Vaikka tavaraa on paljon, jää Farming Partsista miellyttävä kuva. Heillä on hyvin laaja 
valikoima ja selkeä halu kuulla asiakkaan mielipide sekä heidän kommenttinsa ja ky-
symyksensä. Nämä ovat helppoja keinoja saada asiakas tuntemaan itsensä tärkeäksi 
ja vaikutusvaltaiseksi. Muiden antamat kommentit ovat myös uusille asiakkaille erityi-





Kuvio 5. Verkkokauppa.comin etusivu (http://www.verkkokauppa.com 13.2.2014) 
 
Koska Verkkokauppa.com ei toimi Konekeskon kilpailijana markkinoilla, en käsittele 
sen sisällöllistä puolta tuotteiden osalta, vaan yleisilmettä ja toiminnallisuuksia. 
 
Verkkokaupan yleisilme on rauhallinen ja selkeä, vaikka tavaraa on jo etusivulla hyvin-
kin paljon. Tuotteet on jaoteltu selkeisiin tuoteryhmiin, joiden alla ne on jaoteltu alaryh-
miin. Niin tuoteryhmittäin kuin tuotekohtaisestikin asiakkaalla on mahdollisuus esittää 
kauppiaalle kysymyksiä. Kysymykset ja niiden vastaukset esitellään muillekin asiakkail-
le Kysymykset & vastaukset -osiossa. Hyvä lisäarvo uudelle asiakkaalle, joka saattaa 
pohtia samaa kysymystä kuin aikaisemmin asioinut asiakas. Tuoteryhmittäin löytyy 
myös tuotepäällikön suosittelemia tuotteita, mikä saattaa tuoda turvallisuuden tunnetta 
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asiantuntijan suositellessa niitä. Asiakas pystyy myös näkemään milloin kyseistä tuotet-
ta on viimeksi tullut varastoon ja milloin sitä on viimeksi myyty. Tämä tieto ei välttämät-
tä Konekeskon tapauksessa hitaamman kaupankäynnin takia olisi järin positiivinen 
tieto. 
 
5.5 Musta Pörssi 
 
 
Kuvio 6. Mustan Pörssin etusivu (http://www.mustaporssi.fi 13.2.2014) 
 
Myöskään Musta Pörssi ei tuotetarjonnaltaan kilpaile Konekeskon kanssa samoista 
asiakkaista. Kuten Verkkokauppa.comin tapauksessa, en tämänkään kaupan kohdalla 
käsittele tuotteiden osalta sisältöä, vaan kaupan ominaisuuksia ja toiminnallisuuksia. 
Konekeskon lailla myös Musta Pörssi kuuluu Kesko-konserniin. 
 
Ulkoasultaan Musta Pörssi on mielestäni hieman sekava. Navigaatio toimii, tuotteet 
ovat järjestelty hyvin tuoteryhmittäin. Jo etusivulla on hyvin paljon sisältöä: suosituksia, 
halutuimpia tuotteita, uusimpia tuotteita, tarjouksia ja poimintoja. Jättämällä liian tyrkyt-




Mustan Pörssin etusivulla oikeaan alalaitaan ilmestyy pieni keskusteluikkuna, jossa on 
mahdollisuus kysyä apua henkilökunnalta. Chat toimii joka päivä liikkeiden aukioloaiko-
jen mukaan. Kokeilin palvelua kysymällä, saako heiltä Kesko-konsernin henkilökunta-
kortilla alennusta. Esitin kysymykseni kello 17:52:22, ja asiakaspalvelija vastasi minulle 
vain yhdeksän sekunnin jälkeen. Palvelu oli siis todella toimiva, ja sain vastauksen no-
peammin kuin osasin odottaa.  
 
Tuotteita on helppo laittaa vertailuun sivuja selaillessa, ja lista asiakkaan valitsemista 
tuotteista pysyy koko ajan sivun vasemmassa laidassa, mistä itse vertailuun pääsee 
näppärästi. Tällainen ominaisuus voisi olla hyödyllinen myös Konekeskon tuotteiden 





Tässä kappaleessa käsittelen mielestäni tärkeimpiä ominaisuuksia tai toiminnallisuuk-
sia, jotka Konekesko Webshopista vielä uupuvat. Pyrin perustelemaan valintani niin 
yrityksen tarpeiden ja tavoitteiden kuin teorian kannalta. 
 
6.1 Sosiaalinen media 
 
Sosiaalisella medialla (yhteisöllinen media, some) tarkoitetaan verkkoympäristöjä, jois-
sa käyttäjät luovat sisältöä ja kommunikoivat keskenään. He voivat tuottaa ja jakaa 
sisältöä sosiaalisissa verkostoissa, kuten esimerkiksi Facebookissa ja Twitterissä. (Hin-
tikka/Jyväskylän Yliopisto)  
 
Ihmiset käyttävät sosiaalista mediaa suurenevissa määrin, mikä on tärkeä ottaa huo-
mioon markkinointia suunnitellessa. Yritys voi käyttää somea hyödyksi muun muassa 
verkkomainonnassa sekä asiakkaiden kanssa kommunikoinnissa. (Lahtinen 2013, 
230–231.) Lahtinen (2013, 233) painottaa, että yrityksen on perusteltava ja harkittava 
tarkkaan, mikäli haluaa jäädä pois sosiaalisesta mediasta, kuten Facebookista. Nyky-





Kuviosta 7 selviää sosiaalisen median käyttö keväällä 2013. 
 
 
Kuvio 7. Sosiaalisen median käyttö keväällä 2013, osuus vähintään kymmenen henkilöä työl-
listävistä yrityksistä (Tilastokeskus 2013). 
 
Konekesko sijoittuu näistä yritysmuodoista niin tukkukaupan kuin vähittäiskaupankin 
kategorioihin. Vähittäiskauppa on kolmanneksi suurin sosiaalista mediaa käyttävä yri-
tysmuoto. Mielestäni onkin siis huolestuttavaa, että Konekesko ei ole vielä mukana 
missään muussa sosiaalisen median kanavassa kuin Youtubessa, vaan toimii tar-
peidensa mukaan Keskon Facebook-kanavan kautta. 
 
Verkkokaupalle sosiaalinen media on hyvä ja halpa keino mainostaa. Integroimalla 
esimerkiksi Facebookin tykkää- ja jaa-painikkeet verkkokauppaan, on asiakkaan help-
po jakaa sisältöä kavereilleen ja näin levittää sanaa kaupasta. Yritys pystyy seuraa-
maan sosiaalisen median keskustelua omalta osaltaan ja pysymään ajan tasalla asiak-
kaiden mielipiteistä. (Lahtinen 2013, 253–237.) Tilastokeskuksen (2013b) mukaan yri-
tysten suosituimmat sosiaalisen median käyttötarkoitukset ovatkin yritysimagon luomi-
nen sekä tuotteiden markkinointi. 
 
Mielestäni presenssi sosiaalisessa mediassa on yksi Konekeskon sekä samalla Kone-
kesko Webshopin tärkeimpiä kehitysideoita. Pidättäytyminen esimerkiksi Facebookista 
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on nykymaailmassa vanhanaikaista eikä tue asiakkaan ja yrityksen helppoa kommuni-
kointia. Konekesko Webshop pystyisi hyödyntämään muun muassa Facebookia mark-
kinoimalla verkkokaupassa pyöriviä kampanjoitaan sekä järjestämällä esimerkiksi mie-
lipidekyselyitä tai lahjakorttiarvontoja. Myös verkkokauppias Riuttalan (Haastattelu 
27.2.2014) mielestä sosiaalinen media olisi tärkeä osa asiakkaan ja verkkokaupan vä-
listä kommunikointia: asiakkaat pystyisivät esittämään kysymyksiä koskien esimerkiksi 
tuotteita ja kampanjoita, kun taas kauppias pysyisi perillä asiakkaiden toiveista sekä 
mahdollisista epäkohdista verkkokaupassa.  
 
Tällä hetkellä yritys kulkee tuotemerkit edellä ja suurella osalla niistä onkin omat Face-
book-kanavansa. Tämä sotii yrityksen imagon parantamista vastaan eikä tee siitä tun-
nettua. Tärkeää olisi myös näiden kanavien lisäksi tuoda yritys yhteen kanavaan, josta 
asiakkaan on helppo löytää kontakti suoraan yritykseen. 
 
Sosiaalisessa mediassa on Riuttalan (Haastattelu 27.2.2014) mukaan myös riskinsä. 
Hän nimeää niistä suurimmaksi resurssien puutteen, jolloin sosiaalisen median hyödyt 
saattaisivat kääntyä yritykselle haitaksi. Konekeskon kokoisessa yrityksessä koen so-
siaalisen median riskit kuitenkin huomattavasti pienemmiksi kuin sen hyödyt olisivat. 
 
6.2 Uutiskirjeet ja sitouttaminen 
 
Konekeskon nykyinen asiakaskunta koostuu vahvasta kanta-asiakasryhmästä. Jotta 
nämä asiakkaat saadaan pysymään tyytyväisinä sekä kiinnostuneina, kannattaa heitä 
lähestyä kohdennetuilla uutiskirjeillä. Tätä varten on kerättävä kuitenkin markkinointilu-
pa suoramarkkinointia varten. Konekesko Webshopissa toimitaan tällä hetkellä sitout-
tamalla rekisteröityviä asiakkaita kysymällä markkinointilupaa rekisteröitymisvaiheessa. 
Mikäli asiakkaan mieli muuttuu, voi hän myöhemmin käydä aktivoimassa tai poista-
massa suoramarkkinointiluvan omista tiedoistaan. Aidoissa myyntitilanteissa konemyy-
jät keräävät tietoja asiakkaistaan Konekeskon CRM:ään. Nämä ovat Riuttalan (Haas-
tattelu 27.2.2014) mukaan tämänhetkiset yhteystietojen hankkimistavat.  
 
Koska suoramarkkinointi sanana kuulostaa asiakkaan korvaan roskapostitulvalta, kan-
nattaisi se pukea houkuttelevampaan muotoon. Esimerkiksi Musta Pörssi on kuvion 8 
mukaisesti onnistunut mielestäni tekemään uutiskirjeestä mielenkiintoisemman kutsu-
malla asiakkaan sisäpiiriinsä ja saamaan parhaat tarjoukset ensimmäisten joukossa. 
Uutiskirjeen tilaavat tuntevat itsensä etuoikeutetuiksi saadessaan tietoa ennen muita. 
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Uutiskirjeen tilausta mainostetaan aivan etusivun alalaidassa, josta sitä on vaikea löy-
tää. Nostamalla kohdan ylemmäs saisi yritys luultavasti huomattavasti enemmän kiin-
nostuneita asiakkaita antamaan sähköpostiosoitteensa. 
 
 
Kuvio 8. Mustan Pörssin uutiskirjeen tilaaminen (http://www.mustaporssi.fi 21.2.2014) 
 
Verkkokauppa.com on nostanut uutiskirjeensä kuviossa 9 esiintyvään sivun ylälaitaan, 
jossa se on näkyvissä jokaisella sivulla. Kuten Musta Pörssi, myös Verkkokauppa.com 
houkuttelee asiakkaita luovuttamaan sähköpostiosoitteensa lupaamalla ennakkotietoa 




Kuvio 9. Verkkokauppa.comin uutiskirjeen tilaaminen (http://www.verkkokauppa.com 
21.2.2014) 
 
Konekesko Webshopin tapauksessa tilaa uutiskirjeen tilauspainikkeelle olisi esimerkiksi 
ylätunnisteessa rekisteröidy -napin vieressä. Aktiiviset asiakkaat haluavat rekisteröityä 
ja kohdentavat jo valmiiksi katseensa ylälaitaan, jolloin he huomioisivat samalla myös 
uutiskirjeen tilausmahdollisuuden. Toinen vaihtoehto olisi sijoittaa uutiskirje muiden 
aktivoivien linkkien oheen sivun vasempaan laitaan, navigaation loppuosaan. Nappien 






Kuvio 10. Konekesko Webshopin kuvitteellinen uutiskirjeen tilaaminen 
(http://webshop.konekesko.fi 21.2.2014) 
 
Hallavo (2013, 141) mainitsee yleisimmiksi suoramarkkinoinnin ongelmiksi muun mu-
assa liian usein lähetettävät uutiskirjeet, mielenkiintoa herättämättömän kanta-
asiakkuusohjelman sekä kohdentamattoman mainonnan. Asiakkaalle ei tuoda tarpeek-
si hyvin esiin uutiskirjeen tuomaa lisäarvoa, eikä hän koe sitä kiinnostavaksi. Liian 
usein lähetettävät kirjeet saavat vastaanottajan ärtymään ja viesteillä tavoiteltu lisäarvo 
vaihtuu negatiivisuudeksi. Parhaat tulokset saadaan mahdollisimman hyvin kohdenne-
tuilla viesteillä. Kohdennuksessa pystytään hyödyntämään muun muassa asiakkaan 
ostohistoriaa (Hallavo 2013, 141). 
 
Riuttalan (Haastattelu 27.2.2014) mukaan kirjeillä voitaisiin lanseerata tuotteita, mai-





6.3 Tuotelistaussivujen parantelu 
 
Konekesko Webshopin tuotelistaussivu on yleisilmeeltään selkeä ja pelkistetty. Asiak-
kaan kannalta tärkeimmät tiedot, kuten tuotemerkki, hinta sekä kuvaus, on tuotu hyvin 
selkeästi esille. Listausta on mahdollista suodattaa merkin ja mallin (koneiden osien 




Kuvio 11. Konekesko Webshopin tuotelistaussivu 
(http://webshop.konekesko.fi/shop/fi/verkkokauppa/vaatteet+ja+lahjat 23.2.2014) 
 
Verkkokaupan kuvio 11:sta näkyvää selkeää ulkoasua pidän sen yhtenä suurimmista 
vahvuuksista. Asiakkaan on helppo selata tuotteita ilman häiriötekijöitä. Koska Kone-
keskon varaosakauppa eroaa esimerkiksi Verkkokauppa.comin tai Mustan Pörssin 
tuotevalikoimasta radikaalisti, on sillä myös eri tarpeet tuotelistaussivun suhteen. Ko-
neisiin sopivat vain tietyt varaosat, jolloin esimerkiksi vertailuominaisuudelle ei ole tar-
vetta. Myöskään suosituimpien tuotteiden tai uutuuksien listaaminen ei tuo asiakkaalle 
lisäarvoa hänen etsiessään juuri omaan koneeseensa sopivaa varaosaa, ellei kysees-
sä ole esimerkiksi vaatteet tai lahjatavarat. Näin ollen juuri näillä ominaisuuksilla varus-




6.3.1 Tuotteiden määrän ilmoittaminen 
 
Lahtisen (2013, 123) mainitsema tuotelistaussivun peruselementti, tuotemäärä, puuttuu 
Konekesko Webshopilta kokonaan. Hän mainitsee, että käyttäjällä pitäisi olla mahdolli-
suus itse päättää haluaako nähdä kaikki tuotteet yhdellä sivulla vai haluaako hän liik-
kua sivulta toiselle pienemmissä tuote-erissä. Konekeskon tapauksessa tuotteita on 
joissain tuotelistauksissa loputtoman paljon.  
 
6.3.2 Tuotteiden selkeyttäminen 
 
Yksi asiakasta häiritsevä ominaisuus tuotelistaussivulla kuitenkin on saman tuotteen 




Kuvio 12. Konekesko Webshopin tuotelistaussivu 
(http://webshop.konekesko.fi/shop/fi/verkkokauppa/vaatteet+ja+lahjat/ 23.2.2014) 
 
Otan esimerkikseni Massey Ferguson -merkkisen miesten T-paidan. Kuvassa näkyvä 
tuote on sama, mutta jokainen koko on oma tuotteensa. Myös kahden koon hinta on 
hieman alhaisempi, kuin ilmeisesti saman paidan pienemmissä koissa. Tähän selkeyttä 
tuova muutos olisi yhdistää kaikki koot yhden tuotteen alle, josta kokovalinnan avulla 
asiakas pystyisi valitsemaan itselleen sopivan tuotteen. Nyt herää kysymys, onko tämä 
samalla nimellä kulkeva tuote sama, kun sillä on kuitenkin eri hinta? Tuotelistaussivun 





Yksi tuotelistaussivulta selkeästi puuttuva toiminnallisuus on filtteröinti. Tällä hetkellä 
tuotelistaussivulla on tuotemerkkiin sekä malliin perustuva filtteröintimahdollisuus, mut-
ta siitä puuttuu ominaisuuksien mukaan järjestäminen, kuten kuviosta 13 näkyy. 
 
 
Kuvio 13. Konekesko Webshopin tuotelistaussivun filtteröintitoiminnallisuus 
(http://webshop.konekesko.fi/shop/fi/verkkokauppa/leikkuupöydän+osat 9.3.2014) 
 
Perinteisiä ja hyvin olennaisia lajittelumahdollisuuksia, joiden mukaan käyttäjä pystyy 
järjestämään sivua, on esimerkiksi tuotteen hinta, aakkosjärjestys ja tuotteen uu-
tuus/suosittuus. Konekesko Webshopin kilpailijalla Farming Partsilla on kuvion 14 lai-
nen järjestämismenetelmä, joka antaa asiakkaalle helpomman tavan lajitella juuri häntä 
kiinnostavat tuotteet tai auttaa häntä etsimään juuri hänelle sopiva tuote. 
 
 
Kuvio 14. Farming Partsin tuotelistaussivun filtteröintivalikko. 
(http://www.farmingparts.com/Categories.aspx?CategoryID=39 9.3.2014) 
 
Farming Partsin käyttämä lajitteluvalikko vastaa käytännössä yleisintä tapaa mahdollis-
taa sivun sisällön järjestäminen. Heidän käyttämänsä vaihtoehdot ovat eniten myydyt, 
hinta, alennustuote, aakkosjärjestys, arvosteluiden määrä sekä uusimmat tuotteet. 
Koska Konekeskolla ei ole käytössä arvostelutoimintoa, voisi tämän helposti jättää 
pois. Olennaisimpia rajausvaihtoehtoja Konekeskon tapauksessa näistä ovat mielestä-
ni hinta, alennustuote, aakkosjärjestys sekä uusimmat tuotteet. 
 
Varsinaisilla ominaisuuksilla filtteröinti on joissain tuoteryhmissä haastavaa, mutta mi-
käli olisi mahdollista, olisi hyvä antaa käyttäjälle mahdollisuus rajata listauksen sisältöä 
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Konekesko Webshopin tuotteiden sisäistä markkinointia harrastetaan ainoastaan kau-
pan etusivulla ja ostoskorissa, mistä löytyy Tuotesuositukset-osio tuotenostoille. Tätä 
listaa ylläpitää verkkokauppias, joka vaihtaa tuotteita halutessaan. Sen elävyys riippuu 
siis täysin kauppiaan päivitysaktiivisuudesta. Tuotteet saisivat huomattavasti enemmän 
näkyvyyttä mikäli ne jollakin valitulla toiminnallisuudella päivittyisivät ja vaihtuisivat au-
tomaattisesti.  
 
Hallavo (2013, 73) mainitsee personoidut, asiakkaan selaushistorian sekä taustatieto-
jen pohjalta tehdyt tuotenostot yhdeksi monikanavaisuuden teknologiatrendiksi. Siihen 
siis kannattaa kiinnittää huomiota ja ottaa sen tarjoamat hyödyt käyttöön. Tuotelistaus-
sivulla voitaisiin nostaa esiin esimerkiksi uusimpia tuotteita kyseisestä tuoteryhmästä 
tai uusimpia tuotteita. Farming Partsilla on nostettu listaussivulle suositustuotteet, eni-
ten myydyt tuotteet sekä suosituimmat aletuotteet. Asiakas aktivoituu tutustumaan tuot-






6.4 Tuotesivujen parantelu 
 
Tuotelistaussivun kaltaisesti myös tuotesivu on selkeä ja helposti luettava. Tuotteesta 
on esillä suuremmaksi saatava kuva, tuotetiedot, mallisopivuus, paino, hinta, saata-
vuus sekä toimituskulut ja -ehdot.  
 
 




Sivulla (kuvio 15) on jo kaikista tärkeimmät ja oleellisimmat tiedot tuotteesta, sekä tie-
tenkin ostoskoriin lisäämistoiminto. Täytyykin siis tarkkaan miettiä, millaisia ominai-
suuksia asiakas tälle sivulle vielä kaipaisi ja tuovatko ne kaivattua lisäarvoa. Esimerkik-
si yleensä pidemmät ja mahdollisimman kuvailevat tuotekuvaukset ovat asiakkaita 
houkuttelevia, mutta Konekeskon tuotevalikoiman kannalta turha kuvaileminen on hyö-
dytöntä, koska oleellinen asia tulee esille muutamassa virkkeessä. 
 
Kuten myös tuotelistaussivulla, olisi tuotesivullakin monia mahdollisia lisäominaisuuk-
sia, mutta ne eivät Konekeskon tapauksessa ole oleellisia. Tällaisia on esimerkiksi tuot-
teen arvioiminen. Tilatessaan koneeseensa varaosaa asiakas tietää mitä tulee saa-
maan, eikä hänellä ole mahdollisuutta valita useamman eri vaihtoehdon välillä. Arvos-






Tuotenostoja ja sisäistä markkinointia olisi hyvä tehdä tuotelistaussivun lisäksi myös 
tuotesivulla. Tällaisia nostoja voisi olla esimerkiksi “Katso uusimmat ohjaamon osat” tai 
“Katso mitä muut tämän tuotteen ostajat ovat ostaneet” tai “Sinua saattaisi kiinnostaa 
myös nämä tuotteet”. Nostot voitaisiin tuoda asiakkaiden osto- tai selaushistorian pe-
rusteella sekä uusimpien tuotteiden kohdalla niiden lisäämisajan perusteella. Tuotenos-
toista enemmän luvussa 6.3.4. 
 
6.4.2 Kysy tuotteesta -ominaisuus 
 
Seuraavassa luvussa esittelemäni asiakaspalvelu-chatin rinnalle voisi tuoda kysymys -
osion. Tuotesivuilla olisi mahdollisuus kysyä kauppiaalta vaikka tuotteen ominaisuuk-
sista tai sen sopivuuksista tiettyihin malleihin. Kysymistoiminnallisuudella on niin kaup-
piasta kuin asiakkaitakin hyödyttäviä seikkoja. Koska vastaukset kysymyksiin jäävät 
tuotesivulle, näkee seuraava samaa kysymystä pohtiva asiakas vastauksen heti. 
Kauppiaalta säästyy aikaa toistuviin kysymyksiin vastailulta ja asiakkaalta taas tiedon 
etsimiseltä. Mitä enemmän kanavia asiakkaan kysymyksille on, sitä matalampi kynnys 
hänellä on esittää niitä. Mikäli kysymyksiä tulee tuoteryhmäkohtaisesti paljon, voi niistä 
tarpeen tullen koostaa usein kysytyt kysymykset -sivun johon yhdistää kaikkien kysei-




Asiakaspalvelu-chatti on reaaliaikainen ja henkilökohtainen keskustelukanava asiak-
kaan ja asiakaspalvelijan välillä. Vaikka sen käyttö ei ole yleistynyt vielä huomattavasti, 
on sen todettu vähentävän hylättyjä ostoskoreja ja kasvattavan keskiostosten määrää, 
eli ostotapahtuman rahallista arvoa (Kehittämiskeskus Oy Häme 2013). 
 
55 prosenttia verkkokaupan käyttäjistä ovat valmiita suosittelemaan kauppaa hyvän 
palvelun takia ennemmin kuin tuotteiden tai hintojen. 85 prosenttia käyttäjistä ovat val-
miita maksamaan tuotteestaan 25 prosenttia enemmän, mikäli saisivat hyvää asiakas-
palvelua. Osa käyttäjistä kaipaa apua ja tukea ennen ostopäätöksensä tekemistä ja 
osa heistä vaihtaa suoraan seuraavaan verkkokauppaan, mikäli he eivät sitä halua-
massaan ajassa saa. (Cox 2013.) 
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Asiakaspalvelu-chatti (engl. live chat) on kaupalle hyödyllinen monestakin eri syystä. 
Konekesko Webshopin tapauksessa mainitsen reaaliaikaisen palvelun, kilpailuedun, 
myynnin kasvun sekä pitkäaikaiset asiakassuhteet. Asiakaspalvelu-chatin käyttäjät 
voidaan jakaa kahteen ryhmään: potentiaaliset ostajat sekä jo olemassa olevat asiak-
kaat. Potentiaalisille asiakkaille on tärkeää saada reaaliaikaista palvelua heidän halu-
tessaan esimerkiksi tarkempia tietoja tuotteesta, jos he eivät löydä itselleen sopivaa 
tuotetta tai jos he haluavat tehdä tuotevertailua. Verkkokauppias Riuttala (Haastattelu 
27.2.2014) mainitsee tuotteiden valinnan olevan asiakkaalle välillä hankalampaa kuin 
voisi olettaa, koska tiettyyn konemalliin saattaa sopia eri varaosat esimerkiksi sen va-
rustelusta tai vuosimallista riippuen. Tällaisissa epäselvissä tapauksissa hän kokisikin 
asiakaspalveluchatin hyödylliseksi ja sen tuottaman mahdollisen lisämyynnin hyvinkin 
todennäköiseksi. Toinen ryhmä on jo olemassa olevat asiakkaat, jotka haluavat tietää 
missä tilassa heidän tilauksensa on, haluaa tietää palautuksista tai antaa palautetta. 
Reaaliaikainen palautteen saanti on tärkeää, koska siihen pystytään vastaamaan no-
peasti. (LiveAgent 2014.) 
 
Koska Konekesko Webshopillakin on kilpailijoita, on sen tärkeä pönkittää asemaansa 
niiden joukossa. Jos asiakkaalla on mahdollisuus saada palvelua ja vastaukset kysy-
myksiinsä heti asiakaspalvelu-chatin kautta, ei hän lähetä sähköpostia ja odota päiviä 
saadakseen vastauksen. Mitä luultavimmin hän tässä vaiheessa vaihtaa kauppaa. (Li-
veAgent 2014.) 
 
Useat tutkimukset ovat todistaneet, että asiakaspalvelu-chatin käyttöönotto saattaa 
nostaa myyntiä jopa 20 prosenttia. Asiantunteva palvelu ostosten teon lomassa lisää 
asiakkaan luottamusta kauppaa kohtaan, jolloin hän suuremmalla todennäköisyydellä 
käyttää enemmän rahaa ostoksiinsa. Asiakaspalvelijan tulee kuitenkin olla perillä 
kauppansa tuotteista, jotta hän osaa auttaa asiakasta kuin asiakasta. (LiveAgent 
2014.) Kuten myös sosiaalisessa mediassa, on chatissakin riskit resurssien riittämises-
sä. Koska käytännössä vain yksi ihminen on tällä hetkellä vastuussa Konekesko 
Webshopista, nousee esiin kysymys miten asiakaspalvelu hoidetaan esimerkiksi hänen 
lomiensa aikana. (Riuttala, haastattelu 27.2.2014.) Mielestäni kyseisen kaupan vielä 
etsiessään markkinapaikkaansa verkossa, olisi sen äärimmäisen tärkeä resurssoida 
asiakaspalvelun laatuun, koska tunnetusti asiakkaan sana kulkee suusta suuhun. 
 
Kun asiakkaat tuntevat itsensä hyvin palvelluiksi, tulevat he asioimaan kauppaan uu-
delleenkin. Kuten aikaisemminkin jo on mainittu, on suuri osa asiakasmassasta valmiita 
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maksamaan palvelusta. Onkin tutkittu, että 65 prosenttia asiakaspalvelu-chattia käyttä-
neistä palaa takaisin samaan kauppaan jatkossakin ja useammin kuin aikaisemmin. 
(LiveAgent 2014.) 
 
6.6 Tuotemerkkivalikoiman laajentaminen – kilpailijoiden tuotemerkit 
 
Konekesko Webshopin tuotevalikoima koostuu Suomessa tällä hetkellä neljän brändin 
(Claas, Massey Ferguson, Kubota ja Weidemann) tuotevalikoimasta. Tuotteita kaupas-
sa maaliskuun lopussa 2014 oli yhteensä noin 1000. Konekeskon verkkokauppa on siis 
niin tuotemerkkimäärältään kuin tuotevalikoimaltaankin todella suppea. Baltiassa näi-
den neljän lisäksi myydään kolmea muuta tuotemerkkiä, eli sen valikoima on lähes 
puolet Suomea laajempi. 
 
Nykyinen tuotevalikoima palvelee Konekeskon nykyisiä asiakkaita, koska varaosia 
myydään vain Konekeskon edustamiin koneisiin. Jotta asiakaskuntaa pystyttäisiin laa-
jentamaan esimerkiksi houkuttelemalla kilpailijoiden asiakkaita, pitäisi myyntiin ottaa 
niin sanotut brändäämättömät tuotteet, jotka sopisivat kilpailijoiden myymiin koneisiin. 
(Riuttala, haastattelu 18.2.2014.)  
 
Jotta kaupasta saataisiin kaikki hyöty irti, olisi mielestäni tuotevalikoiman laajentaminen 
todella tärkeä kehitysidea. Laajentamalla oman talon sisällä ja ottamalla enemmän 
tuotemerkkejä myyntiin, voidaan saada useampi jo olemassa oleva asiakas asioimaan 
verkkokaupassa. Myymällä sen lisäksi kilpailijoiden koneisiin sopivia, brändäämättömiä 
varaosia, voidaan saavuttaa osa heidän asiakkaistaan. Koska kilpailijoilla on tällä het-
kellä heikot verkkokaupat, jos ollenkaan, pystyisi Konekesko mahdollisesti vahvista-
maan asemaansa palvelevana yrityksenä ja luoda pysyviä asiakassuhteita. 
 
Tällä hetkellä kauppa tarjoaa varaosia ainoastaan raskaskoneisiin. Riuttala (Haastatte-
lu 18.2.2014) ei näe mahdottomana, että jonain päivänä myös vapaa-ajankoneiden 
varaosat tulisivat osaksi tuotevalikoimaa. Jotta Konekeskon kuva niin raskas- kuin va-
paa-ajankonemyyjänä säilyisi, kannattaisi tuotevalikoiman laajentamista talon sisäisesti 
harkita. Vapaa-ajankonepuolella on todella laaja asiakaskunta, josta löytyy niin van-
hempaa kuin nuorempaakin käyttäjää. Varsinkin nuoremmat asiakkaat ovat tottuneet 
käyttämään verkkokauppoja, joten uskoisin Konekeskonkin tapauksessa verkossa ta-
pahtuvan kaupankäynnin olevan heille helppo tapa tilata varaosia esimerkiksi moottori-
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pyörään tai veneeseen.  Mitä palvelevampi ja kattavampi kauppa, sitä enemmän asiak-




16–60-vuotiaista suomalaisista jo reilu enemmistö, 61 prosenttia, omistaa älypuhelimen 
ja 16 prosenttia tabletin (TNS 2013). Useiden tutkimusten mukaan älypuhelinta käyte-
tään keskimäärin jopa 150 kertaa päivässä, mikä antaa sille suuren roolin arjessa 
(Luoma 2014). Siinä missä verkkokaupat yleistyvät, yleistyvät myös mobiilioptimoidut 
palvelut ja mobiiliostaminen. Puhelimen on todettu tukevan ostamista sekä ennen että 
jälkeen kaupanteon. Suosituimpia toimintoja ovatkin tuote- ja hintavertailu. (TNS 2013.) 
 
Vaikka mobiiliostaminen on kasvussa, ei suurin osa verkkokaupoista ole mobiilioptimoi-
tuja. Magenta Advisory Oy (2013) nosti esimerkiksi Suomen suosituimpia verkkokaup-
poja, joita ei ole suunniteltu mobiilikäyttöön. Näitä ovat muun muassa Verkkokaup-
pa.com, Finnair ja NetAnttila. Ei siis ole lainkaan itsestään selvää, että suurimmatkaan 
kaupat olisivat vielä siirtyneet mobiiliin. 
 
Pelkän mobiilikäyttämisen sijaan yleisempää on useiden laitteiden käyttäminen yhdes-
sä. Googlen (2012) USA:ssa tekemän tutkimuksen mukaan nykypäivän ihmiset ovat 
“multi-screenereitä”, eli usean päätelaitteen samanaikaisia käyttäjiä. Verkko-ostamisen 
osalta esimerkiksi älypuhelimen sekä tietokoneen käytön yhdistäminen ja laitteiden 








Kuten kuvasta käy ilmi, on suurin osa älypuhelimen käytöstä tiedonhakuun ja sosiaali-
seen kanssakäymiseen keskittyvää. Näiden kahden ohella suurimmaksi käyttötarkoi-
tukseksi nousee verkko-ostaminen 65 prosentilla. Se aloitetaan puhelimella, jonka 
avulla kerätään tietoa, tutkaillaan valikoimaa sekä vertaillaan hintoja. Yli puolet tästä 
joukosta, 61 prosenttia, jatkaa puhelimesta tietokoneelle, jossa yleisimmin tekee ostok-
sensa. Kuva todistaa mobiilikäytön kehittämisen tärkeyden jo nyt, mutta jatkossa sen 
asema tulee vain vahvistumaan. Googlen (2012) mukaan tietokoneella verkkokauppo-
jen selailun aloittaa enää ainoastaan 25 prosenttia käyttäjistä. 
 
Tämänhetkinen käsitys on, että Konekeskon asiakaskunta ei ole ahkera mobiililaittei-
den käyttäjä. Tätä oletusta vahvistaa verkkokaupan Google Analytics (2014), joka ker-
too mobiili- ja tablettikäytön määrän olevan yhteensä vain reilu 12 prosenttia verkko-
kaupan kokonaiskävijämäärästä. Yrityksessä kuitenkin oletetaan ja uskotaan, että se 
on koko ajan kasvavassa asemassa asiakaskunnan nuortuessa ja uudistuessa. Kone-
keskon kilpailija Farming Parts on jo ottanut edistysaskeleen ja kehittänyt verkkokau-




Kuvio 17. Farming Partsin verkkokaupan mobiilinäkymä. (http://www.farmingparts.com 
31.3.2014)  
 
Koska Farming Partsin verkkokauppa on todella laaja eikä se toimi responsiivisesti, on 
sille luotu kokonaan oma mobiiliversio. Mobiilista on jätetty kaikki turha pois, mahdolli-
suudet jäävät ainoastaan tuotteiden selaamiseen ja siirtämiseen ostoskoriin. Mielestäni 
mobiiliversio on kuitenkin tietokoneversiota selkeämpi ja toimivampi, vaikkakin toteu-
tuksessa ja visuaalisessa ilmeessä olisi parantamisen varaa. 
 
Farming Parts on Konekeskon kilpailijoista ainoa, jolla on mobiilissa toimiva verkko-
kauppa. Vaikka se ei visuaalisesti tai toiminnallisesti houkuttelevin tai toimivin olekaan, 
uskon sen olevan yksi osatekijä Farming Partsin markkinajohtajuuteen. 
 
Jotta Konekesko pystyisi vahvistamaan asemaansa kilpailevien yritysten joukossa, 
pitäisi sen panostaa kaupan toimivuuteen muillakin päätelaitteilla kuin tietokoneella. 
Verkkokauppias Riuttalan (Haastattelu: 31.3.2014) mielestä olisi tärkeää pystyä palve-








Työni tarkoitus oli kartoittaa Konekesko Oy:n varaosaverkkokaupalle hyödynnettävissä 
olevia tulevaisuuden kehitysideoita. Työni eteni toivotusti, sillä verkkokaupoista ja nii-
den tulevaisuudesta löytyi huomattava määrä kirjallisuutta ja artikkeleita. Yrityksen puo-
lelta sain hyvää informaatiota haastatteluiden muodossa, pystyin kartoittamaan selke-
ästi yrityksen toiveet verkkokaupan suhteen. Lisäksi oma tuntemukseni yrityksestä ja 
sen asiakaskunnasta auttoi sisäistämään heidän todelliset tarpeensa sekä verkkokau-
pan niille luomat mahdollisuudet.  
 
Koska verkkokauppa on nykyisellään hyvin pelkistetty, oli sen kehittämistä ja ideointia 
helppo lähteä työstämään. Sain havainnointieni ja haastatteluideni perusteella tuotua 
esille monia verkkokaupalle ja yritykselle tärkeitä ominaisuuksia, joita Konekesko 
Webshopissa ei vielä ole tai joissa se pystyisi vielä kehittymään.  
 
Kehitysideoiksi listaamani ominaisuudet jatkavat verkkokaupan nykyistä selkeää linjaa, 
ja ne pyrkivät vahvistamaan sen helppokäyttöisyyttä ja käyttäjäystävällisyyttä. Ehdo-
tuksillani pyrin korostamaan käytettävyyden sekä nopean, personoidun ja henkilökoh-
taisen asiakaspalvelun tärkeyttä. 
 
Asiakashaastatteluilla olisin voinut saada työhöni vielä enemmän asiakaslähtöistä nä-
kökulmaa, mutta koin niiden järjestämisen turhan työlääksi, koska suoraa yhteyttä hei-
hin ei tällä hetkellä ole. Koska verkkokauppa on tällä hetkellä vielä niin alussa, koin 
benchmarkkauksen sekä yrityksen tavoitteiden kartoittamisen tarpeeksi informatiivisek-
si sekä vahvaksi pohjaksi ideoiden kehittämiselle. 
 
Mielestäni onnistuin keräämään yritykselle hyödyllisiä ideoita, joista se voi lähteä kehit-
tämään verkkokauppaa kohti suurempia markkinoita. Pitäydyin ideoinnissa yksinkertai-
sesti toteutettavissa olevissa ehdotuksissa, jotka vahvistavat yrityksen imagoa sekä 
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